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ABSTRAK 
 
RIZKI NURAFDAL MUSTIKARILLAH, A211 07 035 Pengaruh Brand 
Image terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian Mobil Toyota Rush 
pada PT.HADJI KALLA di Makassar. (dibimbing oleh Syamsu Alam dan 
Djumidah Maming) 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh Brand Image terhadap pengambilan keputusan pembelian mobil Toyota 
Rush pada PT.HADJI KALLA di Makassar. 
 Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode regeresi 
sederhana untuk melihat pengaruh dari Brand Image terhadap pengambilan 
keputusan pembelian mobil Toyota Rush  dan menggunakan koefisien korelasi 
untuk melihat seberapa besar pengaruh Brand Image terhadap pengambilan 
keputusan pembelian mobil Toyota Rush pada PT.HADJI KALLA di Makassar. 
 Berdasarkan hasil analisis diketahui bahwa pengaruh dari Brand Image 
terhadap pengambilan keputusan pembelian mobil Toyota Rush tergolong kuat 
dilihat dari nilai r = 0,780. Selain itu, berdasarkan hasil perhitungan  koefisien 
korelasi menunjukkan nilai rsquare = 0,608 menunjukkan bahwa sebesar 60,8% 
pengambilan keputusan pembelian mobil Toyota rush dipengaruhi oleh Brand 
Image, sedangkan sisanya 39,2% dipengaruhi oleh factor lain yang tidak diteliti.  
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ABSTRACT 
 
RIZKI NURAFDAL MUSTIKARILLAH, A211 07 035 The Influence Brand 
Image of Purchase Decision Toyota Rush on PT.HADJI Kalla in Makassar. 
(guided by Syamsu Alam and Djumidah Maming) 
 
 The purpose of this study is to know how big the influence of Brand Image 
of car purchase decision on Toyota Rush PT. Hadji Kalla in Makassar. 
 The method used in this study is simple regression methods to see the 
influence of the Brand Image of Toyota Rush car purchase decisions and use the 
correlation coefficient to see how much influence brand image of Toyota Rush car 
purchase decision on PT. Hadji Kalla in Makassar. 
 Based on the analysis known that the influence of the Brand Image of 
Toyota Rush car purchase decisions classified as strong seen from the values of r 
= 0,780. In addition, based on the calculated correlation coefficient demonstrate 
the value of rsquare = 0,608 shows that for 60.8% purchasing decisions of Toyota 
Rush are influenced by a Brand Image while the remaining 39.2% influenced by 
other factors is not examined. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Dalam era globalisasi ini, keunggulan kompetitif merupakan  syarat sukses 
bagi suatu perusahaan. Konsumen saat ini begitu dimanjakan dengan begitu 
banyak pilihan produk untuk memutuskan mana yang akan dibeli. Sementara 
perusahaan dihadapkan pada persoalan yang sulit yaitu persaingan. Pilihan 
perusahaan untuk tetap eksis, yaitu hanya dengan meningkatkan kualititas produk 
atau pelayanan. 
 Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu produk, 
Keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian akan 
bentuk kualitas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan sebuah produk barang 
yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak diberbagai bidang 
usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas produk yang mereka miliki demi 
mepertahankan Brand Image (citra merek) produk yang mereka miliki. Merek 
mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah yang membedakan produk yang satu 
berbeda dengan produk yang lainnya, walaupun sejenis. 
 Berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam rangka mempertahankan 
Brand Image yang mereka miliki di antaranya inovasi teknologi keunggulan yang 
dimiliki produk tersebut, penetapan harga yang bersaing dan promosi yang tepat 
sasaran. Semakin baik Brand Image produk yang dijual maka akan berdampak 
pada keputusan pembelian oleh konsumen. 
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 Keputusan pembelian oleh konsumen adalah keputusan yang melibatkan 
persepsi terhadap kualitas, nilai dan harga. Konsumen tidak hanya menggunakan 
harga sebagai indikator kualitas tetapi juga sebagai indicator biaya yang 
dikorbankan untuk ditukar dengan produk atau manfaat produk. Disinilah kita 
melihat sejauh mana merek dapat memengaruhi penilaian konsumen dengan 
Brand Image (Citra Merek) dari produk tersebut.  
 Salah satu industri yang tumbuh pesat sampai saat ini adalah industri 
otomotif, perkembangannya ditunjang dengan bertambah luasnya sarana jalan, 
peningkatan pendapatan masyarakat yang meningkat menempatkan mobil bukan 
lagi untuk golongan menengah keatas. Kenyataan ini merupakan peluang yang 
dimanfaatkan oleh produsen mobil dengan mengeluarkan berbagai jenis cdan 
merek yang dikeluarkan di Indonesia. dengan sendirinya kendaraan yang 
diapsarkan mampu menarik minat konsumen. 
 Produk industri otomotif sangat kompetitif dalam bentuk, warna, 
kecanggihan teknologi dan merek. Merek-merek mobil yang ada dipasaran 
otomotif di Indonesia sekarang ini berasal dari buatan Eropa dan Asia seperti 
Mitsubishi, KIA, Honda, Daihatsu,Suzuki, Ford, Proton, Nissan, Hyundai, dan 
Toyota yang banyak diminati oleh masyarakat Indonesia. setiap merek produk 
menawarkan pelayanan tersendiri untuk pelanggannya, berupa layanan purna jual, 
servis, suku cadang, sampai penetapan harga yang cukup bersaing sesuai dengan 
jenis dan segmen pasarnya. 
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Salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang industry otomotif, 
berupa penjualan dan service mobil merek Toyota yang telah terkenal diwilayah 
Indonesia Timur adalah PT. Hadji Kalla cabang Cokroaminoto Makassar. Produk 
mobil merek Toyota yang dipasarkan oleh PT. Hadji Kalla cabang Cokroaminoto 
Makassar memiliki kelebihan dan ciri khas tersendiri dibandingkan dengan 
kendaraan jenis lain. Hal ini telah menjadi kebijaksanaan pemasaran perusahaan 
dengan harapan produk yang dipasarkan dapat menembus pasar , serta mampu 
meraih pangsa pasar yang luas. 
 Untuk itu, maka tujuan untuk meningkatkan produk tertutama bentuk, tipe, 
serta daya tahan , dan merek yang dipasarkan harus dapat meningkatkan kepuasan 
bagi konsumen. Kebijakan produk juga dilakukan dalam menghadapi kejenuhan 
dari suatu jenis maupun tipe produk dan olehnya itu diadakan pembaharuan 
model, maupun kapasitas yang dimiliki jenis produk tersebut. 
 PT. Toyota Hadji Kalla cabang Cokroaminoto Makassar yang didirikan 
pada tahun 1952 di Makassar, pada mulanya bernama PT. Hadji Kalla. 
Perusahaan tersebut mempunyai cita-cita yang mulia yaitu memajukan 
perekonomian bangsa setelah masa penjajahan. Perkembangan perusahaan yang 
pesat membuat pemilik memperluas usaha dengan membuka penjualan, bengkel 
perbaikan, dan pemeliharaan mobil merek Toyota yang didirikan pada tahun 
1972. Dengan melihat respon yang begitu besar akhirnya mulailah dibuka 
penjualan, bengkel, dan pemeliharaan dengan mendirikan jaringan dan servis 
didaerah-daerah. 
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 PT. Hadji Kalla sebagai agen tunggal penjualan merek mobil Toyota 
berdasarkan data penjualan selama ini senantiasa menduduki peringkat pertama 
dalam penjualan mobil disbanding merek lain yang dipegang oleh distributor yang 
lain. Toyota menguasai pangsa pasar sebesar 45% (menduduki peringkat 
pertama). Sisa dari persentase tersebut terdistribusi hamper merata terhadapa  
belasan merek mobil lainnya. Tercatat beberapa kali PT. Hadji Kalla mendapatkan 
penghargaan utnuk penjualan tertinggi di Indonesia, suatu prestasi yang sangat 
membanggakan. 
 Dalam penulisan ini penulis mengkaji mengenai Brand Image Toyota 
yang kesemuanya itu baik langsung ataupun tidak langsung akan mengacu pada 
Image perusahaan itu sendiri dalam hal ini adalah PT. Hadji Kalla, Karena 
meskipun merek yang pada awalnya hanya berfungsi untuk membedakan suatu 
produk lainnya akhirnya berkembang dengan memengaruhi Image (citra) 
perusahaan tersebut dan begitupula sebaliknya. 
 Berdasarkan uraian diatas, maka dalam penelitian ini penulis mengangkat 
judul  “Pengaruh Brand Image Terhadap Pengambilan Keputusan Pembelian 
Mobil Toyota Rush Pada PT. Hadji Kalla di Makassar”. 
1.2 Masalah Pokok 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka masalah 
pokok dalam penulisan ini, adalah : 
“Apakah Brand image berpengaruh terhadap pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush pada PT. Hadji Kalla di Makassar ?” 
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1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah : 
 Untuk mengetahui Brand Image mobil Toyota Rush yang dipasarkan oleh 
PT. Hadji Kalla di Makassar. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian ini adalah: 
a) Sebagai bahan informasi dan masukan bagi PT. Hadji Kalla Makassar 
dalam pengambilan keputusan dimasa yang akan datang, khususnya 
mengenai strategi pencitraan produk yang efektif. 
b) Sebagai acuan dan bahan bagi pihak-pihak yang mengadakan 
penelitian lanjutan pada amsalah yang sama. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan ini terdiri dari beberapa bab yang secara rinci sebagai 
berikut: 
Bab I, Merupakan pendahuluan yang berisi tentang latar belakang, masalah 
pokok, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 
Bab II, Merupakan landasan teori, Kerangka Pikir dan Hipotesis yang terdiri 
dari pengertian pemasaran, konsep pemsaran, pengertian merek, pengertian Brand 
Image, hubungan Brand Imange dengan Marketing Public Relation, proses dan 
tahapan keputusan pembelian. 
Bab III, Merupakan metode penelitian tentang daerah dan waktu penelitian, 
metode pengumpulan data, jenis dan sumber data, metode analisis, dan definisi 
operasional. 
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Bab IV, Merupakan gambaran umum perusahaan, berisi sejarah singkat 
perusahaan, struktur organisasi dan uraian tugas. 
Bab V, Merupakan pembahasan teori dan analisis yang menguraikan tentang 
Brand Image mobil Toyota Rush dan pengaruh Brand Image terhadap keputusan 
pembelian. 
Bab VI, Merupakan penutup yang terdiri dari kesimpulan dan saran-saran. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Pengertian Pemasaran 
 Pemasaran merupakan salah satu fungsi dari kegiatan pokok perusahaan, 
disamping fungsi yang lain selain seperti keuangan, produksi, dan personalia. 
Kegiatan pemasaran sebagaimana telah diketahui bersama adalah suatu usaha 
yang dilakukan oleh perusahaan agar barang atau jasa yang diproduksi atau 
dihasilkan dapat sampai ke tangan konsumen sebagai pihak yang membutuhkan. 
Disamping itu, kegiatan pemasaran juga bertujuan memperoleh laba yang 
maksimal untuk mempertahankan kelangsungan hidup perusahaa. 
 Sejak manusia mulai memerhatikan kegiatan pemasaran, telah banyak 
definisi tentang pemasaran yang dikemukan oleh para ahli atau praktisi. Namun 
secara umum beberapa pendapat yang dikemukakan oleh para ahli atau praktisi 
tersebut mempunyai maksud dan tujuan yang sama yaitu pemasaran tidak hanya 
sekedar menjual barang atau jasa namun juga terdapat fungsi-fungsi yang lain. 
 Untuk lebih jelasnya mengenai pengertian pemasaran, berikut 
dikemukakan pendapat dari beberapa ahli sebagai berikut : 
Pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2000 : 9), adalah : 
Suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan 
kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai 
dengan pihak lain.  
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Dari definisi diatas, dapat dijelaskan bahwa penekanan lebih diutamakan pada 
kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses pertukaran. Yang dimaksud 
dengan kebutuhan manusia adalah ketidak beradaan beberapa kepuasan dasar 
yang harus dipenuhi guna mempertahankan hidupnya, sedangkan keinginan 
adalah hasrat akan pemuas kebutuhan yang spesifik. 
 Rewoldt (2001 : 5), mengemukakan pemasaran sebagai pencocokan antara 
kemampuan dan keinginan untuk mencapai tujuan timbal balik yang saling 
menguntungkan. Definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa pemasaran lebih 
mengutamakan adanya pencapaian timbal balik yang saling menguntungkan 
antara pihak produsen dan konsumen. 
 Sedangkan Pride dan Ferrel (2005 : 4), mengemukakan bahwa : 
Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan rancangan, 
penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barang dan jasa untuk 
menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran individu dan organisasi. 
 
Pemasaran menurut Nitisemito (2003 : 13), adalah sebagai kegiatan yang 
bertujuan untuk memperlancar arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen 
secara efisien dengan maksud untuk menciptakan permintaan efektif. 
Winardi (2001 : 110), mengemukakan bahwa marketing terdiri dari 
tindakan-tindakan yang menyebabkan berpindahnya hak milik atas benda dan 
jasa-jasa yang menimbulkan distribusi fisik mereka. Pendapat winardi tentang 
marketing lebih menekankan pada tindakan perpindahan atau distribusi barang 
dan jasa milik perusahaan, kemudian berpindah menjadi milik konsumen yang 
memang mereka membutuhkan dan menginginkannya. 
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Stanton (2001 : 4), menyatakan bahwa : 
Pemasaran adalah suatu proses social yang melibatkan kegiatan-kegiatan 
penting yang memungkinkan individu dan perusahaan mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain 
dan untuk mengembangkan hubungan pertukaran. 
 
Faisal Afif (2002 : 6), memberikan definisi pemasaran sebagai : 
 
Suatu proses sosial dan manajerial yang membantu individu dan kelompok 
memperoleh apa yang mereka butuhkan serta inginkan melalui pencapaian 
dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain. 
 
 Dari definisi yang dikemukakan dia atas, maka dapat ditarik kesimpulan 
mengenai pengertian pemasaran sebagai berikut : 
- Pemasaran adalah kegiatan atau tindakan manusia yang menyebabkan 
perpindahan suatu barang dan jasa dari pihak produsen ke pihak 
konsumen, hal mana menyebabkan terjadinya distribusi fisik. 
- Pemasaran merupakan satu kesatuan sistem yang terintegrasi, yang 
meliputi : harga, produk, promosi, dan distribusi, yang dirancang oleh 
perusahaan atau individu yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan konsumen. Berarti keuntungan produsen diperoleh dari 
kepuasan konsumen. 
2.2 Konsep Pemasaran 
 Istilah pemasaran telah banyak diartikan oleh para ahli ekonomi dan 
profesional termasuk institusi pendidikan. Pemasaran dipandang sebagai suatu 
fungsi kegiatan, dikerjakan oleh mereka yang bergerak disektor hubungan 
masyarakat dan organisasi masyarakat, oleh karena itu fungsi hubungan 
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masyarakat dibebani tanggungjawab pemasaran. Ini terjadi karena pemasaran 
didefinisikan sebagai penjualan, periklanan dan promosi. 
 Memang tidak dipungkiri bahwa tujuan pemasaran adalah melakukan 
kegiatan penjualan produk atau jasa pada masyarakat atas konsumen yang 
sebesar-besarnya. Sementara pemasaran adalah aktivitas sumberdaya yang 
mengelola sumberdaya tersebut menjadi barang atau jasa, sesuai dengan ide yang 
telah ditentukan dan secara efektif dipasarkan ke berbagai masyarakat atau 
konsumen yang membutuhkannya. Singkatnya kegiatan pemasaran ini, menurut 
Supriyanto (2000 : 47), organisasi modern menekankan pada mekanisme 
pertukaran untuk mencapai tujuan mereka. 
 Pemasaran merupakan kegiatan bisnis yang mengarahkan arus barang atau 
jasa dari produsen ke konsumen atau pengguna (American Marketing 
Association). Dengan demikian tujuan pemasaran agar konsumen lebih mengenal 
produk atau jasa tersebut, sehingga menjadi tertarik dan membeli jasa atau produk 
yang dipasarkan. 
 Konsep tentang pemasaran menurut Kotler dan Amstrong (2000 : 22), 
yaitu : 
Kunci untuk mencapai tujuan organisasi yang terdiri penentuan kebutuhan 
dan keinginan pasar sasaran dan penyerahan produk yang memuaskan 
secara lebih efektif dan lebih efisien dibanding para pesaing. 
Konsep diatas menekankan pada orientasi pembelian, agar perusahaan 
dapat mendeteksi apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen dalam 
pasar. 
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Menurut Supriyanto (2000 : 50), konsep pemasaran adalah : 
Aktivitas dunia usaha yang berhubungan dengan benda, barang serta jasa 
dari saat produksi (penyampaian) sampai dikonsumsi, termasuk tindakan 
membeli, menjual, menyelenggarakan reklame, terstandarisasi, pemisahan 
menurut nilai, mengangkut, menyimpan benda serta fungsi informasi 
pasar.  
 
 Karena itu ada tiga elemen kunci konsep pemasaran menurut Supriyanto 
(2000 : 50), yaitu : 
1. Orientasi pada kebutuhan pembeli atau pasar. 
2. Orientasi produksi barang atau jasa sesuai dengan kebutuhan pasar dan 
organisasi. 
3. Orientasi penjualan dengan focus kepuasan konsumen. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2000 : 22), konsep pemasaran adalah 
bersandar pada konsep inti pemasaran yang terdiri dan kebutuhan (need), 
keinginan (want), permintaan (demand), produk, prtukaran, transaksi, dan pasar. 
Konsep tersebut ditunjukkan pada gambar dibawah ini dengan penjelasannya : 
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 Skema 2.1 Konsep Inti pemasaran 
1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Dasar-dasar Pemasaran (Philip Kotler and Gary Amstrong,2000) 
Lebih lanjut  menurut Kotler dan Amstrong (2000 : 25), konsep pemasaran 
bersandar pada empat pilar: pasar sasaran, kebutuhan konsumen, pemasaran 
terpadu dan profitabilitas mereka membandingkan ddengan orientasi penjualan. 
1. Pasar Sasaran 
Tidak ada perusahsssaan yang dapat beroperasi disemua pasar dan 
memuaskan semua kebutuhan. Juga tidak ada yang dapat beroperasi dengan baik 
dalam pasar yang luas. Perusahaan dapat berhasil jika mereka mendefinisikan 
2. Produk (barang, jasa, dan Gagasan) 
3. Nilai, Biaya, dan kepuasan 
4. Pertukaran dan Transaksi 
5. Hubungan dan Jaringan 
6. Pasar 
7. Pemasaran dan calon pembeli 
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pasar sasaran mereka dengan cermat dan menyiapkan program pemasaran yang 
sesuai. 
Menurut Stanton (2001 : 16), Pasar (market) dapat diartikan sebagai orang 
atau organisasi yang dimiliki ; (1) kebutuhan dan keinginan yang terpuaskan. (2) 
Adanya uang atau daya beli yang akan dibelanjakan. (3) Adanya kemauan untuk 
membelanjakan. Ketiga kemapanan pasar tersebut menunjukkan peluang pasar 
yang ada dan digunakan sebagai dasar penetapan pasar sasaran, pasar sasaran 
merupakan pasar yang ditujukan perusahaan dalam menawarkan barang atau jasa 
yang dihasilkan. 
Stanton (2001 : 17) menegaskan bahwa pasar sasaran merupakan suatu 
kumpulan konsumen baik orang maupun organisasi, pada siapa penjual secara 
khusus mengarahkan usaha pemasarannya. 
2. Kebutuhan Konsumen 
Institusi dapat mendefinisikan namun gagal memahami kebutuhan 
konsumen. Perhatikan contoh berikut : sebuah institusi pendidikan membuat suatu 
program baru yang bisa dikomsumsi dan dapat diterima pasar karena bagian 
pemasar memutuskan untuk memilih pasar sasaran yang sesuai dengan kebutuhan. 
Mereka berharap dapat meyakinkan pengguna bahan produksinya. Meskipun 
pemasaran adalah memenuhi kebutuhan secara menguntungkan, memahami 
kebutuhan dan keinginan konsumen tidak selalu merupakan tugas yang sederhana. 
Pemikiran yang berorientasi konsumen mengharuskan institusi 
merumuskan kebutuhan konsumen dari kaca mata konsumen. Setiap keputusan 
pembelian melibatkan trade-off dan manajemen tidak akan mengetahui hal ini 
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tanpa melakukan riset terhadap konsumen. Jadi pembeli produk mungkin 
menginginkan produk yang bermutu, keterampilan, dan penampilan yang 
menarik, berkinerja tinggi dan dapat diandalkan, dengan harga yang sesuai dengan 
kesepakatan. 
3. Pemasaran Terpadu 
Semua institusi didepartemen bekerjasama melayani kepentingan 
konsumen. Dengan melakukan pemasaran terpadu bagi tenaga kerja. Mungkin 
hasil yang diperoleh akan lebih baik dan pemasaran serta pendistribusian akan 
lebih mudah dilakuakan. 
Pemasaran terpadu berjalan dalam dua tahap : (1) beragam fungsi 
pemasaran, tenaga penjualan, periklanan, manajemen produk, riset pemasaran dan 
lain-lain harus bekerja sama. (2) pemasaran tidak akan berjalan jika ia hanya 
berupa satu departemen, ia akan berjalan jika semua pegawai menyadari 
dampaknya terhadap kepuasan konsumen. 
4. Profitabilitas 
 Tujuan utama konsep pemasaran adalah membantu organisasi mencapai 
tujuan. Bagi perusahaan swasta, tujuan utamanya adalah laba, sedangkan bagi 
organisasi nirlaba dan kemasyarakatan agar keinginannya dapat bertahan hidup 
dan mengumpulkan cukup dana untuk melaksanakan kegiatan dalam organisasi. 
Perusahaan menghasilkan laba dengan memuaskan kebutuhan pelanggan lebih 
baik dari pada yang dilakukan oleh pesaingnya. Keunggulan yang dimiliki agar 
lebih ditingkatkan serta menyampaikan keunggulan itu secara efektif kepada 
target pasar. 
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 Tidak semua keunggulan merupakan indicator yang dapat ditampilkan 
kepasar, tetapi harus diseleksi. Sebuah keunggulan yang patut ditampilkan harus 
memenuhi criteria yang berbeda, unggul disbanding pesaing, dapat 
dikomunikasikan, tidak mudah ditiru, terjangkau dan menguntungkan. 
 Terdapat lima konsep alternative yang melandasi aktifitas pemasaran 
organisai, yaitu : 
a. Konsep Produksi, yaitu falsafah bahwa konsumen akan menyukai produk 
yang tersedia dan harganya terjangkau serta manajemen harus berusaha 
keras untuk memperbaiki produksi dan efisiensi distribusi. 
b. Konsep Produk, yaitu gagasan bahwa konsumen akan menyukai produk 
yang mempunyai mutu terbaik, kinerja terbaik dan sifat paling inovatif dan 
bahwa organisasi harus mencurahkan energy untuk terus-menerus 
melakukan perbaikan produk. 
c. Konsep Penjualan, yaitu gagasan bahwa konsumen tidak akan membeli 
produk organisasi dalam jumlah cukup kecuali organisasi mengadakan 
usaha penjualan dan promosi berskala besar. 
d. Konsep Pemasaran, yaitu falsafah manajemen pemasaran yang 
berkeyakinan bahwa pencapaian sasaran organisasi tergantung pada 
penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan penyampaian 
kepuasan yang didambakan itu lebih efektif dan efisien ketimbang 
pesaing. 
e. Konsep Pemasaran Berwawasan Sosial, yaiyu gagasan bahwa organisasi 
menentukan kebutuhan, keinginan dan minat pasar sasaran dan 
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menyerahkan kepuasan yang didambakan itu secara lebih efektif dan 
efisien ketimbang para pesaing dengan cara yang bersifat memelihara atau 
memperbaiki kesejahtraan konsumen dan masyarakat. 
 
2.3 Pengertian Merek (Brand) 
 Sebagaimana kita ketahui bersama bahwa merek merupakan pembeda 
antar satu produk dengan produk lainnya. Kita menyimpan memori dibenak kita 
akan suatu produk dengan isi mengenai mengenal produk tersebut, bukan tentang 
produk-produk apa yang fungsi dan kegunaanya sama. Merek (brand) telah 
menjadi elemen yang sangat krusial yang berkontribusi terhadap kesuksesan 
sebuah organisasi pemasaran, baik perusahaan bisnis maupun penyedia jasa, 
organisasi local maupun global. 
 Menurut UU Merek No.15 Tahun 2001 Pasal 1 Ayat 1: 
Merek adalah tanda yang berupa gambaar, nama kata, huruf-huruf, angka-
angka, susunan warna atau kombinasi dari unsure-unsur tersebut yang 
memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan 
barang dan jasa. 
 
 Definisi ini memiliki kesamaan dengan difinisi versi American Marketing 
Association yang menekankan peranan merek sebagai identifier dan 
differentiation. 
 Aaker dan Joachimstahler (2000 : 51), mengemukakan bahwa “merek 
memiliki karakteristik yang lebih luas dari pada produk yaitu citra pengguna 
produk, asosiaso perusahaan, symbol-simbol, dan hubungan merek/pelanggan”. 
 Merek sangat bermanfaat bagi konsumen dan produsen. Menurut Kotler 
(2003 : 38), bagi produsen merek berperan penting sebagai : 
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a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan 
produk bagi perusahaan. 
b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. 
c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka 
bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 
d. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk 
dari para pesaing. 
e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 
loyalitas pelanggan, dan citra unik yang berbentuk dalam benak 
konsumen. 
f. Sumber financial returns terutama menyangkut pendapatan masa depan. 
 Sedangkan  bagi konsumen, merek berfungsi sebagai identifikasi sumber 
produk, penetapan tanggung jawab pada pemanufaktur atau distributor tertentu, 
pengurangan resiko, penekanan biaya pencarian internal dan eksternal, janji dan 
ikatan khusus dengan produsen, alat simbolis yang memproyeksi citra diri,dengan 
signal kualitas. 
 Menurut Palmer (2001 : 184), bahwa merek adalah penting didalam 
membimbingbpembeli ketika memilih antara pelayanan yang bersaing namun 
kelihatan serupa. 
 Selanjutnya Palmer (2001 : 184), menegaskan bahwa : 
Merek selalu digunakan oleh perusahaan untuk menyajikan bukti berupa 
standar tetap dan terutama penting untuk perusahaan yang tidak memiliki 
kesempatan untuk mengembangkan hubungan secara terus menerus 
dengan pelanggannya. 
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 Menurut Kotler (2004 : 460), yaitu : 
Merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambing, rancangan, atau 
kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 
barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk 
membedakannya dari produk pesaing. 
 
2.4 Pengertian Brand Image (Citra Merek) 
 Kadang kita tidak dapat membedakan sesuatu secara jelas antara identitas 
dan citra. Untuk membedakannya, maka akan kita lihat pengertian masing-masing 
menurut Kotler (2007:259) : “ Identitas dalah berbagai cara yang diarahkan 
perusahaan untuk mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan produknya”.  
 Sedangkan citra / image, yaitu : “Citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika, “ Brand Image” atau citra 
merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan 
masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya.  
 Pengertian Brand Image (Keller, 2003:166) bahwa: 
1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang 
pada ingatan konsumen.  
2. Cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam pemikiran 
mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak 
berhadapan langsung dengan produk. 
 Membangun Brand Image yang positif dapat dicapai dengan program 
marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan 
yang ditonjolkan, yang membedakannya dengan produk lain. Kombinasi yang 
baik dari elemen-elemen yang mendukung (seperti yang telah dijelaskan 
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sebelumnya) dapat menciptakan Brand Image yang kuat bagi konsumen. Factor-
faktor pendukung terbentuknya Brand Image dalam keterkaitannya dalam asosiasi 
merek (Keller,2003:167) :  
1. Keunggulan asosiasi merek (Favorability of brand association) 
Salah satu factor pembentuk Brand Image adalah keunggulan produk, 
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan 
kualitas (model dan kenyamanan) dan cirri khas itulah yang menyebabkan 
suatu produk mempunyai daya tarik terssendiri bagi konsumen. 
2. Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand association) 
Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi 
melalui periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu 
kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk 
dapat mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa/keperibadian tersebut 
dalam satu bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan pemasaran 
lainnya. Hal itulah yang akan terus menerus yang menjadi penghubung 
antara produk/merek dengan konsumen. Dengan demikian merek tersebut 
akan cepat dikenal dan akan tetap terjaga ditengah-tengah maraknya 
persaingan. Membangun popularitas sebuah merek tidaklah mudah, namun 
demikian popularitas adalah salah satu kunnci yang dapat membentuk 
Brand Image. 
3. Keunikan asosiasi merek (Uniqueness of brand association) 
Merupakan keunikan-kunikan yang dimiliki oleh produk tersebut. 
Beberapa keuntungan dengan terciptanya Brand Image yang kuat adalah : 
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a. Peluang bagin produk /merek untuk terus mengembangkan diri dan 
memiliki prospek bisnis yang bagus.  
b. Memimpin produk untuk semakin memiliki system keuangan yang 
bagus. 
c. Menciptakan loyalitas konsumen. 
d. Membantu dalam efisiensi Marketing, karena merek telah berhasil 
dikenal dan diingat oleh konsumen. 
e. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing. Semakin 
merek dikenal dengan masyarakat, maka perbedaan/ keunikan baru 
yang diciptakan perusahaan akan mudah dukenali oleh konsumen. 
f. Mempermudah dalam perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan. 
g. Meminimumkan kehancuran / kepailitan perusahaan. 
h. Mempermudah mendaptakn investor baru guna mengembangkan 
produk. 
2.5 Hubungan Brand Image dengan “ Marketing Public relation” 
 Dalam dunia pemasaran sekarang ini hubungan antara perusahaan dan 
pelanggannya adalah hal yang mutlak diperlakukan. Perusahaan harus mempunyai 
hubungan yang erat dengan para pelanggannya, sehingga dapat terjalin 
kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. Konsep modern dari marketing di 
era globalisasi adalah menjalin hubungan yang baik dengan pelanggan baik dalam 
goods marketing atau service marketing. 
 Menurut Kotler (2004 : 690), hubungan masyarakat (public relation) 
mempunyai definisi sebagai berikut : 
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 “Hubungan masyarakat adalah suatu variasi program yang dirancang 
untuk mempromosikan dan menjaga citra perusahaan atau tiap produknya”. 
 Dari pengertian diatas dapat kita simpulkan bahwa hubungan masyarakat 
adalah suatu alat promosi yang efektif dari segi biaya dibandingkan dengan 
pengguanaan iklan. 
 Menurut Palmer (2001 : 114), “Relationship Marketing” yaitu : 
Dimana organisasi mencari cara untuk mencapai,hubungan dengan 
masyarakat yang terjalin antara dirinya dan pelanggan, serta didasarkan 
pada bentuk pelayanan berkesinambungan dan tidak terisolasi pada suatu 
transaksi tertentu. 
 
 Banyak perusahaan membentuk hubungan masyarakat pemasaran 
(marketing public relations) untuk mendukung secara langsung promosi 
perusahaan/produk dan pembentukan citra. 
 Lebih lanjut menurut Kotler (2004 : 80), menyebutkan bahwa salah satu 
konsep yang diterapkan di Jepang untuk menjaga hubungan yang baik dengan 
pelanggan dan perusahaan adalah menerapkan konsep sebagai berikut : 
a) Zero customer feedback time : tanggapan pelanggan harus dikumpulkan 
secara berkesinambungan setelah meningkatkan pembelian untuk 
mempelajari cara untuk meningkatkan kualitas produk dan pemasarannya. 
b) Zero product improvement time : perusahaan harus mengevaluasi semua 
gagasan perbaikan dari pelanggan dan karyawan serta memperkenalkan 
penyempurnaan produk yang paling bernilai dan layak secepat mungkin. 
c) Zero purchasing product : perusahaan harus menerima suku cadang dan 
perlengkapan secara berkesinambungan melalu kesepakatan just-in-time 
dengan produk pemasok. Dengan mengurangi biayanya. 
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d) Zero set up time : perusahaan harus dapat membuat produknya dengan 
segera setelah dipesan, tanpa memerlukan waktu atau biaya persiapan (set-
up) yang tinggi. 
e) Zero defect : produk harus berkualitas tinggi dan bebas dari cacat. 
 Dari pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa dalam menjaga citra 
perusahaan dimata konsumen, diperlukan suatu tindakan yang dapat menjaga 
hubungan dengan konsumen. 
2.6 Proses dan Tahapan Keputusan Pembelian 
 Proses keputusan pembelian bukan sekedar mengetahui berbagai factor 
yang akan memengaruhi pelanggan, tetapi berdasarkan peranan dalam pembelian 
keputusan untuk membeli. Menurut Simamora (2002 : 15), terdapat lima peran 
yang terjadi dalam keputusan pembelian yaitu : 
1. Pemrakarsa : orang yang pertamakali menyarankan membeli suatu produk 
atau jasa. 
2. Pemberi pengaruh : orang yang pandangan /nasehatnya member bobot 
dalam pengambilan keputusan akhir. 
3. Pengambil keputusan : orang yang sangat menentukan sebagian atau 
keseluruhan keputusan pembelian, apakah pembeli, apa yang dibeli, kapan 
hendak membeli, bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli. 
4. Pembeli : orang yang melakukan pembelian nyata. 
5. Pemakai : orang yang mengkomsumsi atau menggunakan produk atau 
jasa. 
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  Perusahaan yang cerdik akan melakukan riset atau proses keputusan 
pembelian kategori produk mereka. Mereka bertanya kepada konsumen kapan 
pertama kali mereka mengenal kategori dan merek produk tersebut, serta seperti 
apa keyakinan merek mereka, seberapa besar mereka terlibat dengan produk yang 
bersangkutan, bagaimana mereka melakukan pemilihan merek, dan seberapa puas 
mereka setelah pembelian. 
 Menurut Kotler (2004 : 204), ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam 
proses pembelian yaitu : 
1. Pengenalan masalah, adalah proses dimulai saat pembeli menyadari 
adanya masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan 
antara yang nyata dan yang diinginkan. Kebutuhan ini disebabkan karena 
adanya rangsangan internal maupun eksternal. Dari pengalaman 
sebelumnya orang telah belajar, bagaimana mengatasi dorongan ini dan 
dimotivasi kearah yang diketahuinya akan memuaskan dorongan ini. 
2. Pencarian informasi, ialah dimana seorang konsumen mungkin terdorong 
kebutuhannya , atau juga mencari informasi lebih lanjut. 
Pencarian informasi ada dua jenis menurut tingkatannya : 
a. Perhatian yang meningkat yang ditandai dengan pencarian informasi 
yang sedang-sedang saja. 
b. Pencarian informasi secara aktif yang dilakukan dengan mencari 
informasi dari segala sumber. 
Sementara informasi konsumen digolongkan kedalam empat kelompok, 
yaitu: 
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a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan. 
b. Sumber komersial : iklan, wiraniaga, kemasan, pajangan di toko. 
c. Sumber publik : media massa, organisasi penentu, peringkat 
konsumen. 
d. Sember pengalaman : panganan, pengkajian, dan pemakaian produk. 
3. Evaluasi alternative, adalah konsumen memproses informasi tentang 
pilihan merek untuk membuat keputusan akhir. 
4. Keputusan pembelian, adalah pada tahap evaluasi, konsumen menyusun 
merek-merek dalam himpunan pilihan serta membentuk nilai pembelian. 
Biasanya ia akan memilih merek yang disukai tetapi ada pula faktor yang 
memengaruhi seperti sikap orang lain dan faktor0faktor keadaan tidak 
terduga. 
5. Perilaku pembelian adalah perilaku sesudah pembelian terhadap suatu 
produk, dimana konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan 
atau ketidakpuasan. 
a. Kepuasan sesudah pembelian: konsumen mendasarkan harapannya 
kepada informasi yang mereka terima tentang produk. Jika kenyataan 
yang mereka dapat ternyata berbeda dengan yang diharapkan maka 
mereka akan tidak puas. Bila produk tersebut memenuhi harapan 
mereka maka mereka akan merasa puas. 
b. Tindakan sesudah pembelian :   penjualan perusahaan berasal dari dua 
kelompok yaitu pelanggan baru dan pelanggan ulang. 
Mempertahankan pelanggan lama adalah lebih penting dari pada 
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menarik pelanggan baru. Oleh karena itu, perusahaan harus 
memerhatikan kepuasan pelanggan. Jika konsumen merasa puas ia 
akan memperlihatkan kemungkinan untuk membeli lagi produk 
tersebut. 
2.7 Kerangka Pikir 
 Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu produk, keputusan 
untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian akan bentuk 
kualitas dan merek produk tersebut. 
 Berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam rangka pencitraan merek 
produk yang mereka miliki di antaranya inovasi teknologi keunggulan yang 
dimiliki produk tersebut, penetapan harga yang bersaing dan promosi yang tepat 
sasaran. Semakin baik brand image (citra merek) produk yang dijual maka akan 
berdampak pada keputusan pembelian oleh konsumen. 
 Keputusan pembelian oleh konsumen adalah keputusan yang melibatkan 
persepsi terhadap kualitas, persepsi terhadap nilai dan persepsi terhadap harga. 
Disinilah kita melihat sejauh mana merek dapat memengaruhi penilaian konsumen 
dengan brand image dari produk tersebut. 
 Produk mobil merek Toyota yang dipasarkan oleh PT. Hadji Kalla Cabang 
Cokroaminoto Makassar memiliki kelebihan dan ciri khas tersendiri dibandingkan 
dengan kendaraan jenis lain. Hal ini telah menjadi kebijaksanaan pemasaran 
perusahaan dengan harapan produk yang dipasarkan dapat menembus pasar, serta 
mampu meraih pangsa pasar yang luas. Untuk lebih jelasnya prosess keputusan 
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pemebelian mobil Toyota Rush oleh konsumen pada PT. Toyota Hadji Kalla di 
Makassar dapat dilihat pada gambar dibawah ini. 
Skema 2.2 Kerangka pikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
PT. Hadji Kalla Makassar 
Konsep Brand Image 
 
a. Keunggulan asosiasi merek (Favorability of 
brand association) 
b. Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand 
association) 
c. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand 
association) 
 
Brand Image 
Konsumen 
(Keputusan Pembelian Mobil) 
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2.8 Hipotesis 
 Berdasarkan masalah pokok dan tujuan penelitian, maka hipotesis yang 
dikemukakan adalah : 
 “Diduga, brand image berpengaruh secara signifikan terhadap 
pengambilan keputusan pembelian mobil Toyota Rush pada PT. Hadji Kalla di 
Makassar”.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Daerah dan Waktu Penelitian 
 Penelitian ini dilakukan di kota Makassar, dimana PT. Hadji Kalla 
berlokasi, tepatnya di jalan Cokroaminoto Makassar. 
3.2 Metode Pengumpulan Data 
 Dalam penelitian menggunakan metode pengumpulan data sebagai  
berikut : 
1. Penelitian Pustaka (Library Research), yaitu pengumpulan data secara 
teoritis dengan cara menelaah berbagai buku literature dan bahan teori 
lainnya yang berkaitan dengan masalah yang dibahas. 
2. Penelitian lapang (Field Research), yaitu pengumpulan data lapang dengan 
cara sebagai berikut : 
a. Observasi, yaitu pengumpulan data yang dilakukan langsung ke 
tempatpenelitian dan mengumpulkan data yang diperlukan. 
b. Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan melakukan Tanya jawab 
dengan pimpinan dan karyawan perusahaan guna memperoleh 
keterangan tentang data yang diperlukan. 
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3.3 Jenis dan Sumber Data 
 Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut : 
1. Jenis data  
a. Data Kualitatif yaitu data yang diperoleh dalam bentuk informasi, 
baik secara lisan maupun tulisan. 
b. Data kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan dalam 
bentuk angka-angka. 
2. Sumber Data 
a. Data Primer 
Data yang diperoleh melalui observasi berupa pengamatan beserta 
wawancara dengan pimpinan dan karyawan PT. Hadji Kalla di 
Makassar. 
b. Data Skunder 
Data yang diperoleh berupa informasi tertulis dan dokumentasi 
serta laporan-laporan PT. Hadji Kalla di Makassar. 
3.4  Populasi dan Sampel 
 Dalam penelitian ini sampel yang dilakukan metode sampel acak 
sederhana (simple randome sampling) kepada responden. 
 Pengambilan sampel yang dilakukan secara random, artinya semua 
populasi mempunyai kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel yang 
selanjutnya dijadikan sebagai responden. 
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 Untuk menentukan ukuran sampel dapat digunakan rumus Slovin 
(Umar,2004:108)  sebagai berikut : 
    
 
      
 
 Dimana : n = ukuran sampel 
  N = ukuran populasi 
 e = nilai kritis (persen kelonggaran karena ketidaktelitian 
akibat kesalahan pengambilan sampel yang masih bisa 
ditolerir, yaitu 0,1 atau 10%.) 
3.5 Metode Analisis 
 Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan 
metode analisis yaitu : 
1. Analisis deskriptif yaitu menjelaskan Brand Image (citra merek) dari 
produk mobil Toyota Rush pada PT. Hadji Kalla di Makassar. 
2. Analisis kausalitatif dengan regresi sederhana untuk mengetahui pengaruh 
brand image terhadap pengambilan keputusan pembelian mobil Toyota 
Rush pada PT. Hadji Kalla, dengan menggunakan formulasi sebagai 
berikut : 
Y = a + b.x 
Dimana : 
X = Brand Image (variable bebas) 
Y = Keputusan Pembelian mobil Toyota Rush (variable terikat) 
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a = Nilai konstan atau tetap yaitu apabila tidak ada pencitraan merek atau 
tidak dilakukan usaha pencitraan merek (x = 0), maka nilai yang 
dihasilkan konstan atau tetap. 
b = Slope atau koefisien regresi yaitu tambahan nilai pada variable Y 
sebagai akibat bertambahnya nilai x sebanyak satu unit 
3.6 Definisi Operasional 
 Untuk memberikan pemahaman yang sama, maka peneliti memberikan 
batasan definisi terhadap variabel-variebel yang diteliti sebagai berikut : 
1. Brand Image (citra merek) adalah bagaimana suatu merek produk dapat 
memengaruhi persepsi pandangan masyarakat atau konsumen terhadap 
perusahaan atau produknya yang nantinya akan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian terhadap produk perusahaan yang ditawarkan. 
Adapun indikator pendukung brand image adalah keunggulan asosiasi 
merek, kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi merek. 
2. Keputusan pembelian (Y) adalah pilihan konsumen untuk menggunakan 
suatu jasa tertentu berdasarkan faktor-faktor yang mempengaruhinya. 
Variable Y diukur dengan menggunakan 5 indikator proses pembelian 
jasa. 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
A.   Gambaran Umum Perusahaan 
PT. Toyota Hadji Kalla Makassar merupakan salah satu perusahaan yang 
bergerak dibidang penjualan mobil merek Toyota, didirikan di Makassar pada 
tanggal 18 Oktober 1952 berdasarkan akte pendirian nomor 31 dihadapan akte 
notaris Master Jan Philipus De Korte, yang bertindak selaku pengganti dari 
Bruno Ernast Diezt, berdasarkan keputusan menteri Djustisi tertanggal 17 
Oktober 1950 Nomor J.P.21/29/16. Naskah pendirian tersebut kemudian 
diperbaiki kembali dihadapan notaris yang sama dengan akte nomor 36 
tertanggal 18 Maret 1953 serta disahkan oleh Menteri Kehakiman Republik 
Indonesia yang mengeluarkan surat nornor J.A.5/28/4 tertanggal 27 Maret 
1953. Pengesahan dilakukan lewat berita acara Endang Soelianti dengan akte 
nomor 34 tanggal 26 mei 1997. Berdasarkan akte tersebut PT. Toyota Hadji 
Kalla menjalankan aktivitas usahanya. 
Pada awal kegiatan usaha yang dilakukan perusahaan ini adalah sebagai 
distribusi sandang pangan.disamping usaha pengangkutan darat. Sesuai 
dengan akte pendiriannya, perusahaan ini telah rnenetapkan kegiatan 
usahanya dalam bidang-bidang berikut ini: 
1.  Perdagangan hasil-hasil bumi dan hutan 
2.  Perdagangan umum lainnya, terutama dalam ha! ekspor dan impor 
3.  Melakukan usaha perindustria 
33 
 
4. Melakukan usaha pengangkutan. 
Pada tahun 1960-an, perusahaan ini berkembang menjadi perusahaan 
perdagangan umum yang meliputi usaha-usaha oerdagangan ban mobil,alat-a!at 
tenun sepeda. Kemudian pada tahun 1968 perusahaan mulai memperdagangkan 
kendaraan beroda empat merek Toyota, Daihatsu dan Nissan. 
Usaha pengembangan perusahaan senantiasa dilakukan oleh pimpinan 
perusahaan,hal ini terl:hat dengan usaha-usaha yang dikembangkan meliputi 
kegiatan - kegiatan berikui ini: 
1. Tahun 1953, banyak bergerak sebagai importer umum, khususnya bahan-
bahan / alat-alat bangunan hingga kini. 
2. Tahun 1953-1954, mulai bergerak dalam bidang pengangkutan darat. 
3.  Tahun 1969, sebagai dealer kendaraan rnerok Toyota untuk daerah 
pemasaran Sulawesi Selatan hingga kini. 
4.  Tahun 1974, sebagai dealer traktor merek Kubota hingga kini. 
5.  Tahun  1980,. sebagai distributor Genzet (Mitsubishi MHI)hingga 
sekarang. 
Dengan adanya laju perkembangan yang oesat,maka pada tahun 1973, 
NV.Hadji Kalia mernbuka Kantor utama yang terletak dijalan H.O.S. 
Cokroaminoto No.27 Makassar. 
Produk utama yang diperdagangkan oleh PT. Toyota Hadji Kalla sampai 
saat ini adalah mobil merek Toyota dan merupakan salah satu dealer dari PT. 
Toyota Astra mobil yang berkedudukan di Jakarta. 
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PT. Toyota Hadji Kalla hingga kini telah mempunyai cabang / 
perwakilan tersebut adalah sebagai benkut: 
1.   Cabang   Jakarta, menangani pembelian rnobil ciasis, karosen, dan 
pengiriman ke Makassar. 
2.  Cabang Pare-Rare, mengkoordinir pemasaran Sulawesi Selatan bagian 
utara, yaitu Sidrap, Barru, Pinrang, dan sekitarnya. 
3.    Cabang Palu.mengkoordinir pemasaran Sulawesi Tergah. 
4.    Cabang Kendari, mengkoordinir pemasaran Sulawesi Tenggara. 
5.    Perwakilan Sidrap. 
6.    Perwakilan Pinrang. 
7.    Perwakilan senggkang ( Wajo ). 
8.    Perwakilan Soppeng. 
9.    Perwakilan Polmas. 
10. Perwakilan Palopo. 
11. Perwakilan Tana Toraja. 
Sejalan dengan kemajuan yang diraihnya PT. Toyota Hadji Kalla di 
Makassar telah melebarkan sayapnya dengan membuka berbagai anak 
perusahaan, yaitu: 
1.  Tahun 1971, didirikan PT. Bumi Karsa yang berkedudukan diMakassar yang 
bergerak daiam bidang korstruksi dan perlengkapan. 
2.  Tahun 1973, didirikan PT. Bhakti Centre Baru Makassar yang bergerak dalam 
bidang percetakan, penjilidan, ds n toko buku. 
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3. Tahun 1975, dididrikan PT. EMKL Hadji Kalla Raya yang bergerak dalam 
bidang ekspedisi muatan kapal laut. 
4. Tahun 1977, didirikan PT. Bukaka Agro yang bergerak dalam usaha pengadaan 
makanan ternak, makanan ikan, makanan udang. 
5. Tahun 1979, didirikan PT. Bukaka Meat di Makassar yang bergerak dalam 
bidang pemotongan hewan. 
6. Tahun 1980, didirikan PT. Bukaka Teknik Utama di Jakarta yang bergerak 
dalam bidang pembuatan alat-a!at berat, seperti trailer, konstruksi 
bangunan,aspal mixing plan, dan tain-lain. 
7. Tahun 1984, didirikan PT. Bumi Rama Nusantara di Makassar yang bergerak 
dalam bidang pemecahan batu ( stone cruser ). 
8. Tahun 1985, didirikan PT.Makassar Raya Mobil di Makassar yang bergerak 
dalam bidang penjualan mobil merek Daihatsu, Isuzu dan Nissan Truck. 
9. Tahun 1990, didirikan PT. Bumi Nusantara Timur yang bergerak dibidang 
pelayaran ( angkutan kapal laut). 
10. Tahun 1991, didiriksn PT. Kalla Lines yang bergerak dalam bidang 
pengangkutan penumpang kapal laut. 
11. Tahun 1992 , tanggal 27 Mei, didirikan PT. Baruga Asri Nusa bergerak 
dibidang developer. 
12.  Tahun 1993, tanggal 16 Juni, didirikan PT. Sahid Jaya Hotel Makassar      
bergerak dalam bidang perhotelan. 
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13. Tahun 1995.. tanggal 9 Juni, didrikan PT.Kalla Inti Karsa ( KIK ) bergerak 
dibidang kontraktor developer, dan renl astate mendirikan bangunan pusat 
perbelanjaan. 
14. Tahun 1996, didirikan PT. Kalla Electrical System yang bergerek dalam 
bidang transformator. 
15.   Tahun.1996, didirikan PT.Intim Utama Mobil yang bergerak dalam 
bidang penjualan mobil merek Timor. Unit-unit usaha yang didirikan : 
1.  Tahun 1952, didirikan Usaha Pengangkutan Darat Cahaya Bone 
2.  Tahun 1992, didirikan Unit Perdagangan Aspal (aspal drum). Yayasan 
pendidikan, meliputi: 
1.  Tahun 1984, tanggal 27 April, didirikan Yayasan Perguruan Islam Athira. 
2. Tahun 1988, didirikan Yayasan Pendidikan dan Pangembangan Manajemen 
atau Lembaga Manajemen MaKassar (LMM). Sejalan dengan prospek 
usaha yang dikelola oleh N.V. Hadji Kalla, maka pada tahun 1997 berubah 
dari NV. Hadji Kalla menjadi PT. Toyota Hadji Kalla yang sesuai dengan 
Akte Notaris Endang Soelianti, sarjana Hukum dengan No.34. 
4.2. Struktur Organisasi 
Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian tujuan 
yang telah ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. Hal ini 
dilakukan untuk menghindari terjadinya pelaksanaan tugas yang tumpang tindih 
maupun ketidakjelasan wewenang dan tanggung jawab dari para pelaksana 
organisasi usaha. Oleh karena itu, perlu diusahakan terciptanya suatu team kerja 
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yang kompak, saling membantu dan saling menunjang sjtu sama Ininnya dalam 
pelaksanaan pekerjaan sebagai upaya pencapaian tujuan dari perusahaan. 
PT. Toyota Hadji Kalla di Makassar memiliki struktur organisasi yang 
cukup kompleks, karena mempunyai bidang usaha atau kegiatan yng berbeda-
beda. Dalam hal ini perusahaan dan anak perusahaan serta unit usaha yang 
tergabung didalamnya. 
Pimpinan dalam menjalankan tugas atau dalam mengelola perusahaan 
dibaritu oleh pejabat !ini dan staf. Pejabat lin ini terdiri dan Manajer Divisi 
Toyota, Manajer Divisi Keuangan, Manajer Divisi Perdagangan Umum serta 
Manajer Divisi Administrasi Umum dan Personalia. Pejabat staf terdiri dari 
bagian perencariaan perusahaan dan pengawasan  intern  ( Corporate  Planning  
and  Internal  Audit )  serta sekertaris perusahaan 
Disamping itu, tiap-tiap divisi diiengkapi pula dengan bagian-bagian 
sebagai berikut : 
1.   Divisi Toyota,terdiri dari 3 departemen:  
a. Departemen Toyota Sales  
b. Departemen Toyota Part  
c. Departemen Toyota Servis 
2. Divisi Keuangan, terdiri dari 3 departemen :  
a. Departemen Keuangan  
b. Departemen Pembukuan / Akuntansi  
c. Departemen Credit ( utang piutang ) 
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3.   Divisi Perdagangan Umum/Alperkost terdiri dari 2 departemen :  
a. Departemen   Perdagangan   umum   /   Alperkost   (   alat-alat 
pertanian dan konstruksi)  
b. Departemen. Ekspor / Impor 
4.  Divisi   Administrasi    Umum   dan   Personalia,   terdiri   dari   3 
departemen: 
a.   Departemen Administrasi Umum. 
b.  Departemen Personalia,  
c.   Departemen Rumah Tangga. 
Untuk lebih jelasnya, struktur organisasi perusahaan dapat dilihat dalam 
skema.lI 
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Dengan melihat skema struktur organisasi PT. Toyota Hadji Kalla tersebut 
berikut ini penjelasan singkat mengenai tugas, wewenang, dan tanggung 
jawab masing-masing bagian tersebut yaitu: 
1.   Direktur Utama / Wakil Direktur: 
a. Memimpin dan dan menentukan kebijaksanaan perusahaan. 
b. Mengurus dan menjaga perusahaan,rnenetapkan tata tertib serta 
menjalankan perusahaan.  
c. Mengusahakan hubungan yang baik anlara perusahaan dengan 
pemerintah serta m'asyarakat setempat  
d. Mengesahkan rencaria anggaran pendapatan dan belanja tahunan 
perusahaan.  
e. Membuat kebijaksanaan mengenai pemasaran dan penjualan mobil 
yang akan dijual.  
f. Wakil direktur sebagai kuasa usaha yang mengurus dan menjaga 
perusahaan serta tugas lain direktur utaria apabila direktur tidak 
berada ditempat. 
2.  Pejabat Staf 
a. Staf mempunyai hubungan kerja yang Oersifat konsultatif serta tugas yang 
sifatnya tidak tetap. Staf harus selalu mempunyai da
f
a yang ada 
hubungannya dengan kebijaksanaan perusahaan, kewajiban, dan 
wewenang. 
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b. Pejabat Staf berkewajiban memberikan informasi pada pimpinan baik 
diminta maupun tidak diminta olen pimpinan perusahaan dalam perentuan 
kebijaksanaan perusahaan, baiK didalam maupun diluar perusahaan: 
c. Pejabat staf, bukanlah pelaksana langsung, tetapi alat piker bagi 
manajemen dan bersifat khusus atau dalam hal-hal teftentu. 
3.  Coorporate Planning. 
Merupakan staf ahli yang bertugas membantu direksi dalam hal:  
a. Perencanaan dan pengembangan perusahaan.  
b. Evaluasi dan analisa operasiona! perusahaan.  
c. Mebina dan mengarahkan jalannya perusahetan.  
d. Sebagai pernubungan kegiatan dan koordinasi antar perusahaan. 
4.  Perusahaan dan pengawasan/pemerikasaan intern : 
a. Membantu manajemen dalam penentuan standar dari keinginan untuk 
mengikur ketetapan dari rencana manajemen.  
b. Membantu   manajemen   dan   divisi   lain   dalam   perencanaan 
keuangan. 
c. Membantu manajemen dalam mengembangkan pasar.  
d. Membantu   manajemen   daiam   penetuan   tujuan   /   sasaran 
perusahaan-dan dalam memperbaiki kondisi perusahaan serta rencana 
lainnya yang sifatnya menyeluruh.  
e. Menilai dan meninjau system internal control, serta melindungi harta milik 
perusahaan. 
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f. Memimpin  dan   rnengadakan   pemerikasaan   (  audit  )  secara 
sistematis,   melaporkan   kesimpulan  dan   rekomendasi   kepada 
manajemen (direksi).  
g. Disamping   itu,   direksi  juga   menunjuk   internal   auditor   untuk 
melakukan   tugas   atau   pemeriksaan   torhadap   hal-hal   yang dianggap 
perlu oleh manajemen / direksi. 
5.  Sekretaris Perusahaan: 
a. Bertanggung jawab atas segala izin yng menvyangkut perusahaan. 
b. Mengambil alih semua tugas yang tidak dikerjakan divisi lain. 
c. Mengatur jadwal direksi, termasuk tamu-tamu dan karyawan yang 
harus diterima oleh direksi.  
d. Menginformasikan kepada direksi tentang waktu, ;anggal, dan hari 
dari   undangan   pertemuan,   seminar,   dan   lain lain   baik   
intern maupun ekstern perusahaan; 
6.   Pejabat Lini 
Pejabat lini mempunyai tugas operasional menjalankan kegiatan perusahaan 
dengan wewenang yang mengalir dari atas kebaweh dalam struktur organisasi. 
Pejabat lini terdiri dari empat manajer divisi, dimana tiap divisi dilengkapi 
bagian-bagian. Tugas, wewenang, dan tanggung - jawab dari divisi perdagangan 
umum, keuangan, administrasi dan personalia, dan Toyota adalah sebagai berikut: 
a.  Divisi Perdagangan Umum, terdiri dari dua departemen : 
- Departemen ekspor dan impor bertanggjng jawab menangani ekspor 
tetes, impor alat-alat berat, aspal drum, mesin-mesin dan sebagainya. 
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- Departemen Perdagangan Umum bertanggung jawab menangani dealer 
Kubota ,dealer pelumas pertamina,penyewaan mobil dan sebagainya. 
b.  Divisi Keuangan.terdiri dari tiga departemen: 
      -   Departemen keuangan, bertanggung jawab menangani pengeluaran dan  
    penerimaan keuangan perusahaan beserta administrasinya. 
- Departemen pembukuan, bertanggung jawab menangani rnasalah 
akuntansi dan pencatatan kegiatan ( jurnal ) serta dokumentasi 
operasional perusahaan 
- Departemen kredit, bertanggung jawab menangani rrasalah kredit  
penjualan rrobil merek Toyota, Daihatsu, Nissan, dan Spare Parts serta 
menangani penagihan piutang anak perusahaan. 
b. Divisi Administrasi Umum dan Personalia, terdiri dari tiga departemen: 
-   Departemen Administrasi Umum, bertanggung jawab menangani  
   rnasalah administrasi dan keperiuan rumah tangga perusahaan. 
-  Departemen Personalia, bertanggung jawah menangani hubungan    
  industrial pengangkatan, mutasi pemecatan, kesejahteraan pegawai. 
c. Departemen Humas dan Pengernbangan sumber Daya Manusia  
bertanggung jawab menangani hubungan masyarakat dan instansi, serta 
pengembangan sumber daya manusia. 
d.    Divisi Toyota terdiri dari tiga departemen: 
1. Departemen Toyota Sales, bertugas menangani penjualan mobil 
merek Toyota. 
2. Departemen Toyota Service, bertugas menangani 
44 
 
pemberian/pelayanan jasa service mobil dan mesin Toyota. 
3. Departemen Toyota Parts, bertugas menangani penjualan Spare Parts 
( suku cadang ) Toyota.  
Tugas Umum dari Divisi Toyota yaitu : 
1. Perencanaan, bertugas menangani pemasaran, , order kendaraan, dan 
promosi. 
2. Koordinasi, bertugas menangani tata hubiingan horizontal (intern) 
dan vertikal cabang maupun perwakilan; hubungan dengan instansi 
pemerintah, perorangan, bank dan lain-iain; fleet buyer, calon 
prospect, antar dealer. 
3. Administrasi, bertugas menangani Report surat,telex,register, 
umum.arsip agenda,dan administrasi hubungan antar cabang. 
4. Quality, Quantity gudang, Delivery dan Control, bertugas menangani 
pengawasan umum kendaraan,perlengkapan,penyerahan, 
pengecekan jumlah aiat-alat dan kendaraan yang siap jual. 
5. Marketing analisis, bertugas menganalisa Competitor dan market 
buyer, permintaan   dan   penawaran can   perkembangan   pasar 
secara umum. 
Divisi Toyota  dipimpin oleh  seorang  Manajer.  Adapun tugas dan 
tanggung jawab Manajer Divisi Toyota adalah : 
1. Mengkoordinir semua kegiatan penjualan antar departemen, 
cabang, dan perwakilan. 
2. Mengatur promosi dan oendistribusian material, promosi kepada 
45 
 
semua cabang dan perwakilan guna meningkatkan daya saing dan 
merebut pasar yang lebih luas. 
3. Mengelola penjualan dan mengatur sistem penjualan. 
4. Membantu direksi dalam menetapkan harga luas. 
5. Menyusun neraca penjualan dan mengamat: keadaan p isar. 
6. Membina dan memelihara langganan dalam rangka sales retention. 
Tugas-tugas departemen Toyota sales terbagi dalam tiga bagian 
yaitu : Salesman, counter, dan administrasi penjualan Dalam 
mengkoordinir cabang dan perwakilan manajer divisi Toyota 
dibantu oleh koordinir cabang dan perwakilan.  
Wewenang dari koordinator cabang dan perwakilan adalah sebagai berikut: 
1. Memberikan tugas dan petunjuk kepada supervisi perwakilan. 
2. Memonitor penjualan cabang/perwakilan. 
3. Mengatur stock atau permintaan cabang/perwakilan 
Tugas koordinator cabang dan perwakilan adahh sebagai berikut: 
1. Bertanggung jawab sepenuhnya atas bagian Toyota Sales 
2. Bertanggung jawab pada Manajer Divisi Toyota 
3. Mengelola penjuaian secara keseluruhan. 
4. Menyusun rencana penjuaian dan rencana stock. 
5. Mengatur tugas salesman clan counter. 
6. Menandatangani kontrak, SPK, dan DO. 
Sedangkan tugas dan wewenang dari masing-masing seksi yang ada dalam 
divisi ini adalah sebagai berikut: 
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1. Seksi salesman dipimpin oleh seorang supervisor, bertugas mengkoordinir, 
memberikan saran - saran kepada salesman untuk peningkatan  penjuaian;  
mengatur kun,ungan salesman;  dan melaporkan kegiatan salesman. 
2. Salesman bertugas mencari order sebanyak-banyaknya; mengadakan 
kunjungan door to door, mencari informasi pasar dar menutup transaks'; 
memelihara hubungan baik dengan pelanggan; follow up costumer, dan 
mengetahui keadaan juga kegiatan kompetitor 
3. Counter bertugas   menerima   dan   melayani   calon   pembeli   sebaik-
baiknya; melakukan  penjuaian;  membantu    pembeli    melaksanakan   
dan menyiapkan ariministrasi penjuaian; menyiapkan dan rnenyerahkan 
kendaraan dalam keadaan lengkap beserta peralatannya;  mencari 
informasi tentang harga - harga bersaing, dan menghubungi kembali 
pelanggan juga memelihara hubungan baik dengan mereka. 
4. Administrasi Penjualan bertugas mengatur administrasi penjualan ; 
meryiapkan semua keperluan salesman maupun counter dalam 
menjalankan tugasnya termasuk memberikan informasi stok dan 
sebagainya; mencatat dan menyimpan kegiatan penjualan, dan mengatur 
SPK, kontrak, dan DO (delivery order). 
5. Bagian surat-surat bertugas mengerjakan administrasi yng berkaitan 
dengan penyelesaian dan penyimpanan faktur; melakukan pemeriksaan 
dan pengawasan terhadap faktur;melakukan pemeriksaan dan pengawasan 
terhadap faktur ; rnembuat BPKB dan SINK sorta surai-surat lainnya 
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6. Bagian Gudang bertugas mengkoordinir rnengawasi dan mengevaluasi 
hasil kerja bawahan; mengatur dan rnengawasi penyimpanan serta 
bertanggung jawab atas kelengkapan stDk; melaksanakan administrasi 
persediaan stok bararig dan menandatangani berita acara penerimaan 
barang maupun penyerahan barang dan DO, menyampaikan laporan 
persediaan stok di gudang. 
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BAB V 
ANALISIS PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
5.1 Karakteristik  Responden 
 Responden dalam penelitian ini adalah pengguna produk mobil Toyota 
Rush yang berdomisili diwilayah Makassar sebanyak 100 orang yang penulis 
temui pada saat penelitian berlangsung. Terdapat 3 karakteristik responden yang 
dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, dan 
pekerjaan/profesi. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, 
maka disajikan tabel mengenai responden seperti dijelaskan berikut ini : 
1. Jenis Kelamin 
Tabel 5.1 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN JENIS 
KELAMIN 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
   Laki-laki 57 57 
Perempuan 43 43 
   Jumlah 100 100 
    Sumber : Data primer, tahun 2011 
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 Berdasarkan tabel 5.1 yakni deskripsi profil responden yang 
berdasarkan jenis kelamin, menunjukkan bahwa responden yang berjenis 
kelamin laki-laki sebesar 57 orang atau 57% dan yang berjenis kelamin 
perempuan sebesar 43 orang atau 43%. 
 
2. Usia 
TABEL 5.2 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN USIA 
Usia Frekuensi (orang) Persentase (%) 
25-30 14 14 
30-35 38 38 
35-40 30 30 
> 40 18 18 
   Jumlah 100 100 
Sumber : Data diolah, 2011 
Dari tabel 5.2 menunjukkan bahwa dari 100 orang yang dijadikan sampel 
dalam penelitian ini maka didominasi oleh responden yang berumur 30-35 tahun 
yakni sebesar 38 orang atau 38%, hal ini dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
pelanggan atau konsumen yang membeli produk Toyota Rush adalah pelanggan 
yang berumur antara 30-35. 
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3. Pekerjaan /Profesi 
TABEL 5.3 
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN PEKERJAAN/ 
PROFESI 
Pekerjaan/Profesi Frekuensi (orang) Persentase (%) 
   Pegawai Negeri 30 30 
Karyawan Swasta 32 32 
Pelajar/Mahasiswa 16 16 
lain-lain 22 22 
   Jumlah 100 100 
Sumber : Data diolah, 2011 
 Tabel 5.3 menunjukkan bahwa dari 100 orang responden yang diteliti , 30 
orang atau 30% diantaranya merupakan Pegawai Negri, 32 orang atau 32% 
merupakan Karyawan swata, dari 16 orang atau 16% merupakan 
pelajar/mahasiswa, dan dengan pekrjaan lain-lain sperti karyawan BUMN, dokter, 
konsultan, dan sebagainya sebanyak 22 orang atau 22%. 
5.2  Penentuan Range  
 Survey ini menggunakan skala likert dengan bobot tertinggi ditiap 
pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka : 
51 
 
   Range = 
                             
          
 
 Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah ; 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey yaitu :
       
 
  80 
Range skor : 
100 – 180 = Sangat rendah 
181 – 260 = Rendah 
261 – 340 = Cukup 
341 – 420 = Tinggi 
421 – 500 = Sangat tinggi 
5.3 Deskripsi Variabel Brand Image dan Perhitungan Skor 
 Untuk melihat tanggapan responden terhadap indicator-indikator dan juga 
perhitungan skor bagi variable brand image , dapat dilihat sebagai berikut : 
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TABEL 5.4 
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND IMAGE 
NO. PERNYATAAN 
Tingkat Jawaban Responden 
SKOR 
Sangat Setuju Setuju Biasa Kurang Setuju 
Tidak 
Setuju 
F % F % F % F % F % 
1 
Harga Mobil Toyota Rush 
sesuai dengan kualitasnya 
13 13 34 34 38 38 14 14 1 1 339 
2 
Kelengkapan Fitur yang 
Dimiliki Toyota Rush Sangat 
Optimal 
16 16 23 23 37 37 19 19 5 5 326 
3 
Kualitas Pelayanan Dealer 
Toyota PT. Hadji kalla Sangat 
Memuaskan 
10 10 27 27 39 39 19 19 5 5 318 
4 
Pengetahuan Pengguna Mobil 
Tentang Toyota Rush 7 7 31 31 38 38 19 19 5 5 316 
5 
Kelengkapan informasi 
Toyota Rush Dalam Iklan 11 11 38 38 36 36 13 13 2 2 343 
6 
Efektivitas penyajian Iklan 
Toyota Rush menarik 
perhatian masyarakat 
9 9 32 32 45 45 14 14 - - 336 
7 
Mobil Toyota Rush memiliki 
pilihan type sesuai dengan 
kebutuhan masyarakat 5 5 37 37 46 46 11 11 1 1 334 
8 
Pelayanan Sales pada PT. 
HADJI KALLA sangat 
Memuaskan 
12 12 31 31 39 39 17 17 1 1 336 
9 
Kemudahan Mendapatkan 
Spare Parts Toyota Rush 5 5 38 38 49 49 8 8 - - 340 
Sumber : Data diolah 2011 
 Berdasarkan tabel 5.4 maka dapat diuraikan beberapa tanggapan 
responden terhadap Brand Image : 
1. Tanggapan responden pada indikator pertama yaitu mengenai Harga Mobil 
Toyota Rush sesuai dengan kualitasnya  yang menjawab sangat setuju 
sebanyak 13 responden atau 13% , yang menjawab setuju sebanyak 34 
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responden atau 34% , yang menjawab cukup sebanyak  38 responden atau 
38% , yang menjawab kuramg setuju sebanyak 14  responden atau 14% , 
dan yang menjawab tidak setuju sebanyak1 responden atau 1%. 
2. Tanggapan responden  pada indicator kedua yaitu mengenai kelengkapan 
fitur yang dimiliki Toyota Rush sangat optimal yang menjawab sangat 
setuju sebanyak 16 responden atau 16%, yang menjawab setuju sebanyak 
23 responden atau 23%, yang menjawab cukup sebanyak 37 responden 
atau 37%, yang menjawab kurang setuju sebanyak 19 responden atau 19%, 
dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 5 responden atau 5%. 
3. Tanggapan responden pada indicator ketiga yaitu mengenai kualitas 
pelayanan dealer Toyota PT. Hadji Kalla sangat memuaskan yang 
menjawab sangat setuju sebanyak 10 responden atau 10%, yang menjawab  
setuju sebanyak 27 responden atau 27%, yang menjawab cukup sebanyak 
39 responden atau 39%, yang menjawab kurang setuju sebanyak 19 
responden atau 19%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 5 
responden atau 5%. 
4. Tanggapan responden pada indicator keempat yaitu mengenai pengetahuan 
pengguna mobil tentang Toyota Rush . Yang menjawab sangat setuju 
sebanyak 7 responden atau 7%, yang menjawab setuju sebanyak 31 
responden atau 31%, yang menjawab cukup sebanyak 38 responden atau 
38%, yang menjawab kurang setuju sebanyak 19 responden atau 19%, dan 
yang menjawab tidak setuju sebanyak 5 responden atau 5%. 
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5. Tanggapan responden pada indicator kelima yaitu mengenai kelengkapan 
informasi Toyota Rush dalam iklan. Yang menjawab  sangat setuju 
sebanyak 11 responden atau 11%, yang menjawab setuju sebanyak 38 
responden atau 38%, yang menjawab cukup sebanyak 36 responden atau 
36%, yang menjawab kurang setuju sebanyak 13 responden atau 13%, 
yang menjawab tidak setuju sebanyak 2 responden atau 2%. 
6. Tanggapan responden pada indicator keenam yaitu mengenai efektivitas 
penyajian iklan Toyota Rush menarik perhatian masyarakat. Yang 
menjawab sangat setuju sebanyak 9 rsponden atau 9%, yang menjawab 
setuju sebanyak 32 responden atau 32%, yang menjawab cukup sebanyak 
45 responden atau 45%, yang menjawab kurang setuju sebanyak 45 
responden atau 45%, dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 14 
responden atau 14%. 
7. Tanggapan responden pada indicator ketujuh yaitu mengenai mobil Toyota 
Rush memiliki pilihan type sesuai dengan kebutuhan masyarakat.yang 
menjawab sangat setuju sebanyak 5 responden atau 5%, yang menjawab 
setuju sebanyak 37 responden atau 37%, yang menjawab cukup sebanyak 
46 responden atau 46%, yang menjawab kurang setuju sebanyak 11 
responden atau 11%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 1 
responden atau 1%. 
8. Tanggapan responden pada indicator kedelapan yaitu mengenai mobil 
Toyota Rush memiliki pilihan type sesuai dengan kebutuhan masyarakat. 
Yang menjawab sangat  setuju sebanyak 12 responden atau 12%, yang 
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menjawab setuju sebanyak 31 responden atau 31%, yang menjawab cukup 
sebanyak 39 responden atau 39%, yang menjawab kurang setuju sebanyak 
17 responden atau 17%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 1 
responden atau 1%. 
9. Tanggapan responden pada indicator kesembilan yaitu mengenai 
kemudahan mendapatkan Spare Parts Toyota Rush. Yang menjawab 
sangat setuju sebanyak 5 responden atau 5%, yang menjawab setuju 
sebanyak 38 responden atau 38%, yang menjawab cukup sebanyak 49 
responden atau 49%, dan yang menjawab kurang setuju sebanyak 8 
responden atau 8%. 
5.4 Deskripsi Variabel Keputusan Konsumen dan  Perhitungan Skor 
TABEL 5.5 
TANGGAPAN RESPONDEN UNTUK VARIABEL KEPUTUSAN KONSUMEN 
No Indikator Jawaban Frekuensi % 
1 Pengenalan Kebutuhan a. Sangat Membutuhkan 8 8 
  
 
b. Membutuhkan 40 40 
  
 
c. Biasa 41 41 
  
 
d. Kurang Membutuhkan 10 10 
    e. Tidak Membutuhkan 1 1 
2 Pencarian Informasi a. Sangat Aktif 6 6 
  
 
b. Aktif 35 35 
  
 
c. Biasa 41 41 
  
 
d. Kurang aktif 18 18 
  
 
e. Tidak aktif - - 
3 Evaluasi penyedia jasa 
Alternatif 
a. Sangat Teliti 9 9 
  
 
b. Teliti 30 30 
  
 
c. Biasa 46 46 
  
 
d. Kurang Teliti 14 14 
    
e. Tidak Teliti 1 1 
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4 
Proses penyerahan 
jasa a. Sangat Memuaska. 8 8 
  
 
b. Memuaskan 45 45 
  
 
c. Biasa 38 38 
  
 
d. Kurang memuaskan 9 9 
    e. Tidak memuaskan - - 
5 Keputusan Pembelian a. Sangat tepat 8 8 
  
 
b. tepat 44 44 
  
 
c. Biasa 39 39 
  
 
d. kurang Tepat 9 9 
    e. tidak tepat - - 
 Sumber : Data diolah, 2011 
Berdasarkan tabel 5.5 maka dapat diuraikan jawaban responden mengenai 
Variabel keputusan Konsumen (Y) : 
1. Pertanyaan pertama mengenai pengenalan kebutuhan, sebanyak 8 
responden (8%) menjawab sangat membutuhkan, 40 responden (40%) 
menjawab membutuhkan , 41 responden (41%) menjawab biasa, 10 
responden (10%)  menjawab kurang membutuhkan , dan 1 responden 
(1%) yang menjawab tidak membutuhkan. 
2. Pertanyaan kedua yaitu mengenai pencarian informasi, sebanyak 6 
responden (6%) menjawab sangat aktif , 35 responden (35%) 
menjawab aktif, 41 responden (41%) menjawab biasa, 18 responden 
(18%) menjawab kurang aktif. 
3. Pertanyaan ketiga yaitu mengenai evaluasi penyedia jasa alternatif, 
sebanyak 9 responden (9%) menjawab sangat teliti, 30 responden 
(30%) menjawab teliti , 46 responden (46%) menjawab biasa, 14 
responden (14%) menjawab kurang teliti, dan 1 responden (1%) 
menjawab tidak teliti. 
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4. Pertanyaan keempat yaitu mengenai proses penyerahan jasa, sebanyak 
8 responden (8%) menjawab sangat memuaskan, 45 responden (45%) 
menjawab memuaskan, 38 responden (38%) menjawab biasa, 9 
responden (9%) menjawab kurang memuaskan. 
5. Pertanyaan kelima yaitu mengenai keputusan pembelian, sebanyak 8 
responden (8%) menjawab sangat tepat , 44 responden (44%) 
menjawab tepat, 39 responden (39%) menjawab biasa, 9 responden 
(9%) menjawab kurang tepat. 
 
5.5  Analisis Validitas dan Realibilitas 
5.5.1. Analisis Validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan atau 
kepatuhan suatu variabel penelitian, sebab suatu variabel penelitian yang valid 
mempengaruhi validitas tinggi, sabaliknya suatu variabel yang kurang valid 
berarti memiliki validitas rendah. 
Suatu variabel dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang 
diinginkan, sebab suatu variabel yang dikatakan valid apabila dapat 
mengungkapkan data dari variable yang diteliti secara tepat. Kemudian dalam 
pengukuran validitas data dalam variabel penelitian maka metode yang digunakan 
adalah korelasi bivarate. 
Dalam penentuan nilai korelasi terhadap pengujian variable penelitian 
bahwa syarat minimum untuk dianggap memenuhi syarat adalah  r = 0,30 
(Dwi,2008 : 17). Berdasarkan uraian tersebut diatas maka dapat disajikan hasil 
olahan data mengenai pengujian validitas data dalam variable penelitian yang 
dapat dilihat melalui tabel 5.6: 
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TABEL 5.6 
HASIL PENGUJIAN VALIDITAS VARIABEL PENELITIAN ATAS 
BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Variable 
Item 
pertanyaan 
Corected Item 
Total Correlation r Standar Keterangan 
Brand Image 1 0,739 0,30 Valid 
 
2 0,781 0,30 Valid 
 
3 0,742 0,30 Valid 
 
4 0,759 0,30 Valid 
 
5 0,730 0,30 Valid 
 
6 0,699 0,30 Valid 
 
7 0,719 0,30 Valid 
 
8 0,766 0,30 Valid 
 
9 0,573 0,30 Valid 
     Keputusan 
Pembelian 1 0,860 0,30 Valid 
 
2 0,774 0,30 Valid 
 
3 0,828 0,30 Valid 
 
4 0,881 0,30 Valid 
 
5 0,885 0,30 Valid 
  Sumber : Hasil program SPSS 
 
Tabel 5.6 yakni hasil pengujian validitas variable penelitian, maka 14 
pertanyaan yang sebagaimana terdapat dalam kuesioner maka jumlah yang 
diambil sebesar 14 item pertanyaan. Hal ini dapat dirinci bahwa untuk sembilan 
pertanyaan mengenai Brand Image semuanya valid karena memiliki nilai 
corrected item total correlation antara 0,573 – 0,781. Kemudian untuk variable 
keputusan pembelian terdapat lima item pertanyaan dan semuanya valid karena 
memiliki nilai corrected item total correlation antara 0,744 – 0,881 atau dengan 
kata lain  nilai korelasinya sudah diatas dari 0,30.  
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5.5.2  Uji Reabilitas 
 Reabilitas menunjukkan sesuatu variable yang cukup dapat dipercaya dan 
digunakan sebagai alat pengumpul data karena variable dapat dipercaya dan 
reliable yang akan menghasilkan data, yang dapat dipercaya, sehingga suatu data 
variable penelitian yang dikatakan reliable apabila memiliki nilai cronbach alpha 
> 0,60 (Dwi, 2008 : 25). 
Adapun hasil olahan data mengenai realibilitas data variable penelitian sebagai 
berikut: 
 
TABEL 5.7 
PENENTUAN REABILITAS DATA VARIABEL PENELITIAN BRAND 
IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Variable 
Item 
pertanyaan 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted r Standar Keterangan 
Brand Image 1 0,873 0,60 Reliabel 
 
2 0,870 0,60 Reliabel 
 
3 0,874 0,60 Reliabel 
 
4 0,871 0,60 Reliabel 
 
5 0,874 0,60 Reliabel 
 
6 0,876 0,60 Reliabel 
 
7 0,874 0,60 Reliabel 
 
8 0.870 0,60 Reliabel 
 
9 0,885 0,60 Reliabel 
     Keputusan 
Pembelian 1 0,871 0,60 Reliabel 
 
2 0,900 0,60 Reliabel 
 
3 0,885 0,60 Reliabel 
 
4 0,864 0,60 Reliabel 
 
5 0,862 0,60 Reliabel 
Sumber : Hasil program SPSS 
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 Berdasarkan tabel 5.7 yakni hasil penentuan reabilitas data penelitian, atas 
variable penelitian Brand Image maka jumlah item yang diambil sebesar 
Sembilan item dengan nilai cronbach’s alpha sebesar 0,870 – 0,885. Sedangkan 
untuk variable keputusan pembelian dengan lima item pertanyaan dengan nilai 
cronbach’s alpha 0,862 – 0,900 . 
 
5.6. Analisis Regresi Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Mobil     
       Toyota Rush pada PT. Hadji Kalla di Makassar 
            Untuk melihat bagaimana pengaruh Brand Image terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush pada PT. Hadji Kalla di Makassar maka perlu 
ditunjang dengan adanya analisis regresi. Analisis regresi adalah suatu analisis 
untuk melihat sejauh mana pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota Rush pada PT. Hadji Kalla di Makassar. 
           Adapun hasil olahan data dengan mengunakan program SPSS dapat 
dirangkum melalui tabel dibawah ini : 
 
TABEL 5.8 
HASIL OLAHAN DATA REGRESI MENGENAI BRAND IMAGE 
TERHADAP PENGAMBILAN KEPUTUSAN  
 
Coefficientsa
.718 .223 3.218 .002
.811 .066 .780 12.331 .000 1.000 1.000
(Constant)
Brand
Model
1
B Std. Error
Unstandardized
Coeff icients
Beta
Standardized
Coeff icients
t Sig. Tolerance VIF
Collinearity  Statistics
Dependent Variable: Keputusana. 
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             Untuk melihat berapa besar pengaruh secara parsial kedua variable Brand 
Image terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Rush pada PT. Hadji Kalla di 
Makassar, maka persamaan regresinya sebagai berikut : 
Y = 0,718 + 0,811x 
          Selanjutnya akan disajikan table mengenai R square yang dapat dilihat 
melalui table berikut ini : 
TABEL 5.9 
HASIL KORELASI 
 
           Dalam kaitannya table tersebut diatas, maka dapat sajikan interprestasi atau 
arti ekonominya sebagai berikut : 
1. Koefisien korelasi ganda ( R ) = 0, 780 yang berarti bahwa variable Brand 
Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian pembelian produk 
mobil Toyota Rush. 
2. Koefisien determinasi      = 0,608 yang menunjukkan bahwa keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush dipengaruhi oleh Brand Image. Sedangkan 
sisanya sebesar 39,2 % (1 – 0,608) adalah faktor-faktor yang tidak diteliti. 
  
Model Summaryb
.780a .608 .604 .43138596 .608 152.059 1 98 .000 1.831
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std.  Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df 1 df 2 Sig. F Change
Change Statistics
Durbin-
Watson
Predictors:  (Constant), Branda. 
Dependent  Variable: Keputusanb. 
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5.7 Pengujian Hipotesis 
5.7.1 Uji Parsial 
              Untuk menguji apakah ada pengaruh masing-masing variable Brand 
Image (Favorability of brand association/keunggulan asosiasi merek , strength of 
association/ kekuatan asosiasi merek , uniqueness of brand/ keunikan asosiasi 
merek) bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian mobil 
Toyota Rush, maka dilakukan uji t (uji parsial) dengan tingkat kepercayaan 95%, 
berdasarkan tabel 5.8 dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh yang nyata antara 
Brand Image yang diwakili oleh tiga indicator yaitu Favorability of brand 
association/keunggulanasosiasi merek , strength of association/ kekuatan asosiasi 
merek , uniqueness of brand/keunikan asosiasi merek terhadap keputusan 
pembelian Toyota Rush  dan disamping itu, dengan nilai signifikansi 0,000 < 
0,05. Selain itu, pengujian dapat dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung 
dengan t table dan berdasarkan table hasil regresi menunjukkan bahwa nilai t 
hitung > t tabel (12,331>1,98447) hal ini menunjukkan bahwa X berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Rush. 
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BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
6.1. Kesimpulan  
 Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan maka dapat disajikan beberapa 
kesimpulan yaitu sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil analisis, Brand Image berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Rush pada PT. Hadji Kalla di 
Makassar. Dimana dapat dilihat bahwa dengan adanya peningkatan Brand 
Image akan diikuti oleh keputusan pembelian mobil Toyota Rush sebab 
nilai sig = 0,000 < 0,05. Selain itu, pengujian dapat dilakukan dengan 
membandingkan nilai t hitung dengan t tabel dan berdasarkan table hasil 
regresi menunjukkan bahwa nilai t hitung > t tabel (12,331 > 1,98447) hal 
ini menunjukkan bahwa X berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush. 
2. Koefisien korelasi ganda ( R ) = 0, 780 yang berarti bahwa variable Brand 
Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk mobil Toyota 
Rush. 
3. Koefisien determinasi      = 0,608 yang menunjukkan bahwa keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush dipengaruhi oleh Brand Image. Sedangkan 
sisanya sebesar 39,2 % (1 – 0,608) adalah faktor-faktor yang tidak diteliti. 
4. Dengan melihat ketatnya persaingan dalam bisnis otomotif maka salah 
satu upaya yang dilakukan oleh perusahaan adalah dengan memperhatikan 
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Brand Image yang melekat pada merek mobil Toyota Rush yang 
ditawarkan oleh PT. Hadji Kalla di Makassar, hal ini dimaksudkan untuk 
mendukung adanya peningkatan penjualan mobil Toyota Rush. 
6.2  Saran 
 Dari kesimpulan yang telah dikemukakan, dapat disajikan beberapa saran-
saran yaitu sebagai berikut : 
1. Disarankan agar perlunya perusahaan lebih meningkatkan kualitas dan 
pelayanan agar Brand Image  dapat terbentuk semakin kuat sehingga dapat 
meningkatkan produktivitas perusahaan. 
2.  Perusahaan diharapkan memberikan informasi yang relevan dalam 
kaitannya dengan pembahasan yang diajukan demi kemajuan dan 
keberhasilan perusahaan. 
3. Perusahaan harusnya memperhatikan peluang-peluang yang ada dan 
memanfaatkan peluang tersebut sebaik mungkin untuk lebih meningkatkan 
pangsa pasar. 
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